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Resumen 
El estudio de la lealtad de marca se ha realizado desde dos corrientes: la conductual y la 
actitudinal. La primera supone la lealtad como una conducta, mientras que la segunda 
asume que es un constructo explicado por las actitudes, preferencias, propensión a 
recomprar entre otras variables. En esta investigación se evalúa empíricamente una 
definición conductual de la lealtad, ésta se define como una conducta sistemática de 
recompra de una misma marca en condiciones de discriminación en una categoría 
específica de producto. Se implementó un procedimiento cuyo objetivo fue evaluar la 
capacidad de los consumidores habituales de discriminar el producto y la marca que 
usualmente usa de las otras marcas que conforman una categoría de producto.  Este 
constó de dos fases: observación de la conducta de elección de producto dentro del 
supermercado y la de discriminación de marca y producto. Se conformaron tres 
grupossegún los hábitos de consumo del producto estudiado, en el primero participaron 
quienes siempre compran la misma marca de producto y en los segundos los que 
consumen, indistinta o simultáneamente, dos o más marcas y los que no consumen el 
producto, respectivamente. Participaron 32 clientes habituales de un supermercado, los 
cuales se seleccionaron según su historia de consumo de un producto de consumo 
masivo. La capacidad de discriminación de producto se evaluó con una prueba de 
producto, mientras que la discriminación de marca, se midió por el tiempo de respuesta a 
una presentación de las imágenes que caracterizan el empaque y la publicidad de cada 
producto. Los resultados permiten concluir que la discriminación marca y atributos de 
producto no es una capacidad exclusiva de los consumidores habituales de una misma 
marca. Los hallazgos se analizan a la luz de las teorías de discriminación de estímulos y 
las tradicionales teorías de la lealtad de marca desarrolladas desde el mercadeo. 
 
Palabras clave:lealtad de marca, discriminación de marca, inercia conductual, producto, 
discriminación de estímulos. 
  
XII Lealtad conductual con discriminación marca/producto entre consumidores con 
historia diferencial de consumo
 
Abstract 
The study of trademark loyalty was performed from two different schools of thought: the 
behavioral and the attitudinal school. The first one assumes loyalty as a behavior 
whereas the second one assumes it as a construct explained by the attitudes, 
preferences and the tendency to repurchase products among other variables. In this 
research, a behavioral definition of loyalty is evaluated, as the systematic repurchasing 
behavior of a same trademark product in conditions of  discrimination in a specific 
category of the product. Aprocedure was undertaken in order to evaluate the capacity of 
regular consumers to discriminate the product and the trademark that they use on regular 
basis from other trademarks the make up a category of product.This had two phases: 
observation of product choice behavior in supermarkets and the discrimination of 
trademark and product. Three groups were established. The first group was composed by 
subjects who always bought the same product from the same trademark whereas the 
second and third groups were composed by subjects who consume products from one or 
more trademarks without distinction or simultaneously and those who do not consume the 
product respectively.  32 regular customers of a supermarket were selected according to 
their consumption record of a product consumed on a massive scale to be part of the 
study. The capacity to discriminate a product was evaluated through a product test and 
the discrimination of trademark was measured by the time response of a presentation 
displaying the images of products packaging and the advertising that characterizes them. 
The results allow concluding that trademark discrimination and product attribute are not 
an exclusive capacity of regular consumers of a same trademark. The findings are 
analyzed in accordance with the trademark and product learning theories and the 
traditional trademark loyalty theories developed from marketing. 
 
Key words: trademark loyalty, trademark discrimination, behavioral inertia, product, 
stimulus discrimination. 
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 Introducción 
La lealtad de marca se define como “una respuesta conductual sesgada, 
expresada en el tiempo, por alguien que toma decisiones con respecto a una o 
más marcas alternativas de un conjunto de tales marcas” (Jacoby&Kyner, 1973, 
p. 2). A pesar de definirse, claramente, como una conducta, se han derivado 
distintas mediciones según el carácter conferido al concepto, a saber: lealtad 
como conducta o lealtad como actitud (Odin, Odin&Valette-Florence, 2001). 
 
La lealtad conductual tradicionalmente se ha definido como la compra repetida en 
el tiempo de una misma marca (Cunningham, 1956). Por su parte, la lealtad 
actitudinal se ha definido como una propensión a comprar y/o recomendar una 
marca en especial del conjunto disponible dentro de una categoría de producto 
(Dick &Basu, 1994).Su estudio se ha realizado, de manera interdisciplinar por el 
mercadeo y la psicología (Aaker, 1991; Jacoby&Kyner, 1973; Knox & Walker, 
2001; Li, 2006; Rundle-Thiele, 2005).   
 
La presente investigación tiene como finalidad contribuir, desde la psicología, a la 
conceptualización y medición dela lealtad conductual en un marco de la 
discriminación de estímulos. El documento se divide así; primero se  presentará 
una breve reseña de la literatura, desde el mercadeo, más significativa que se ha 
elaborado sobre el tema, la cual se resume en las dos perspectivas: la actitudinal 
y la conductual; luego, se analizará la literatura sobre la lealtad en contextos de 
discriminación de marca como condición fundamental para diferenciar la conducta 
de recompra por inercia de la auténtica lealtad hacia una marca y se resumirán 
las principales teorías sobre el aprendizaje de marca. Por último, se presentarán 
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los resultados de la propuesta metodológica para evaluar empíricamente una 
definición de lealtad conductual de marca. 
 
Justificación del estudio 
Este estudio se justifica por la necesidad de avanzar en la conceptualización y medición 
del concepto de lealtad de marca, la cual tiene una extensa historia desde el mercadeo; 
sin embargo, ha obviado elementos del aprendizaje del consumidor como posible 
explicación del comportamiento de recompra de una marca. 
 
La extensa literatura sobre lealtad de marca, proveniente fundamentalmente del 
mercadeo, ha centrado su interés en la clarificación y generalización de los resultados 
obtenidos en estudios empíricosa una variedad de categorías de productos como: café 
(Guest, 1944, 1955, 1964), gaseosas (Bass, 1974) productos de paquete (Corstjens y Lal 
(2000); vinos (Rundle-Thiele, 2005), detergentes (Stern&Hammond, 2004), automóviles 
(Yu, Wu, Chiao&Tai, 2005); y de servicios como: sistema bancario (Sweeney&Swait, 
2008; Valenzuela, Mulki& Jaramillo, 2010; Wan&Mohd, 2010); estilista (Payne& Webber, 
2006), tiendas al menudeo (Carpenter, 2008; Orth& Green, 2009); ventas por internet 
(Kwon &Lennon, 2010); m-commerce(Lin& Wang, 2006) equipo deportivo (Kwon, Trail& 
Anderson, 2005); Ocio (Iwasaki&Havitz, 2004; Li &Petrick, 2008); mensajes de texto 
(Deng, Lu, Wei& Zhang, en prensa) pero muy poco interés se ha puesto a su medición.  
El auto-reporte ha sido el instrumento más utilizado para medir la lealtad de los 
consumidores hacia una marca para los autores que se ubican dentro de la perspectiva 
actitudinal; mientras que los datos de los paneles de ventas, para los que se ubican 
dentro de los de la corriente conductual. 
 
El auto-reporte tiene la desventaja de medir un fenómeno en un momento específico, lo 
que impide que se realice un análisis extendido en el tiempo y permita explicar y predecir 
la conducta del consumidor. Por su parte, los datos de ventas de los paneles tienen la 
desventaja de no permitir diferenciar entre las conductas de recompra que se dan por 
inercia, de aquellas que resultan de un proceso claro de discriminación entre la marca 
comúnmente adquirida y las otras que conforma la oferta dentro de una categoría de 
producto.  
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Como afirma Neal (2000), por el simple hecho de preguntar a los consumidores sobre su 
nivel de satisfacción con un producto, su disposición a recomendarlo e intención de 
recompra, es imposible establecer si se es leal o no a una marca específica; es necesario 
observar su conducta de compra en el tiempo. 
Así, la necesidad avanzar en la conceptualización y medición de la lealtad de marca, que 
supere las limitaciones del auto-reporte y donde se incluya el aprendizaje de marca y/o 
producto del consumidor y la necesidad de poner a prueba la capacidad de diferenciar 
los atributos y características del su producto predilecto frente a los de la competencia, 
justificó la presente investigación.  
 
Contexto del estudio 
La lealtad de marca es un concepto que se ha estudiado principalmente en el marketing 
por su importancia en la supervivencia de las empresas y negocios en los mercados cada 
vez más competitivos.  Sin embargo, su abordaje ha sido transversal con otras 
disciplinas, en especial, la psicología la cual se encarga del estudio de los procesos de 
aprendizaje, pero tomando los conceptos según conveniencia del investigador, sin mayor 
detenimiento en las implicaciones disciplinares que ello conlleva. 
 
Es por esto que con la presente investigación se presenta una revisión teórica del 
concepto de lealtad de marca diferenciando la conceptualización desde el marketing y 
desde la psicología. Desde el primero, la lealtad puede ser una conducta o una actitud; 
para la segunda, la lealtad es abordada como una conducta, específicamente como una 
conducta de discriminación de estímulos. 
 
Es de aclarar que la conceptualización, que desde el mercado se realiza de la lealtad, se 
hace un uso de conceptos que son claramente propios de la psicología; sin embargo, 
dado que el interés del mercadeo no es explicar y profundizar en el desarrollo del 
concepto en términos meramente teóricos, sino que su interés es explicar el fenómeno 
para intervenir, dicha conceptualización en muchos casos es inexacta o simplemente 
obvia las distintas corrientes y perspectivas teóricas, que desde la psicología han 
abordado la temática. 
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Es por esto que en el documento presentamos en capítulos separados la revisión de la 
literatura de lealtad de marca a la luz del mercadeo y en otro aparte los desarrollos 
teórico que desde la psicología se ha producido sobre la discriminación de estímulos. 
Lo que buscamos es presentar un panorama amplio para abordar el fenómeno de la 
lealtad, integrando dos disciplinas que aunque tienen distintos objetos de investigación e 
intereses, se pueden complementar y contribuir en el desarrollo y fortalecimiento de la 
conceptualización y medición de tan importante concepto. 
 
Delimitación del estudio 
Esta investigación podría sujetarse a la siguiente delimitación conceptual, espacial y 
temporal: 
 
1. La temática se aborda desde el mercadeo y la psicología, sin tener en cuenta los 
desarrollos teóricos desde otras disciplinas como la economía, sociología y demás 
que podría aportar en su desarrollo 
 
2. Para el estudio se hizo una revisión de la literatura sobre el tema desde 1969 hasta 
2011 y para el desarrollo de la metodología se realizó un estudio a finales del año 
2010 en un almacén de cadena de la ciudad de Bogotá D.C. 
 
3. En el estudio sólo se tuvo en cuenta para el análisis la categoría de producto 
denominada tajada de ponqué cubierta de chocolate 
 
4. El historial de consumo de cada participante, en la categoría que se estudió, no fue 
posible corroborarla con datos concretos dada la falta de consolidación de la 
información por parte de los distribuidores y productores del mismo. 
 
Objetivo general del estudio 
El estudio tiene como objetivo evaluar empíricamente un concepto conductual de lealtad 
de marca, estableciendo como criterio fundamental, la discriminación de marca. 
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Objetivos específicos 
1. Analizar la conducta de elección de los consumidores en un contexto natural de 
compra, específicamente, en las instalaciones de un almacén distribuidor. 
 
2. Evaluar la capacidad de los consumidores habituales de una y/o varias marcas de 
ponqué recubierto de chocolate de discriminar su producto preferido por: las 
características propias de éste y por el componente simbólico de su marca 
 
3. Contrastar los resultados de las pruebas de discriminación y libre elección, con la 
historia (reportada) de consumo de los participantes para evaluar si existe o no 
consistencia. 
 
4. Analizar los resultados a la luz de las teorías psicológicas de discriminación de estímulos. 
 
Hipótesis 
Se evalúa si el hecho de re-compra/consumo de una marca es condición suficiente 
para alcanzar un nivel que supere el azar de discriminación de la misma.  
 
Figura 1. Modelo propuesto. 
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Definiciones 
La lealtad conductual de marca se define como una conducta sistemática de re-
compra y consumo, con elección exclusiva de una marca y en condiciones de 
discriminación de la misma de las otras marcas y productos que conforman la 
categoría. 
 
La medición de la conducta de recompra y consumo de marca se hizo según los 
reportes de los participantes y la observación de la conducta de elección en la 
fase de observación.  A partir de dicha información, se pudo clasificar tres tipos 
de clientes: los que compran siempre la misma marca de una categoría de 
producto {Grupo Uno, G1},  los que compran varias marcas en la misma categoría 
{G2} (switchers) (Foxall, 1999, Ganesh, Arnold& Reynolds, 2000) y los que no 
compran/consumen el producto (G3). De los primeros {G1} se buscó establecer 
los que lo son por inercia conductual, de los quediscriminan la marca (leales), es 
decir, que pueden diferenciar el producto que usualmente consumen, de los 
demás en la categoría. 
 
Recompra- consumo con discriminación de marca se establece en aquellos casos 
en que los participantes del G1 logran discriminar, en la prueba de producto, la 
marca que usualmente consumen y la seleccionada en el momento de compra y 
alcanzaron un nivel de acierto en el reconocimiento de marca (y todo el 
componente simbólico) mayor o igual al 90% y un tiempo de respuesta menor, 
con una diferencia estadísticamente significativa al 1%, de los dos grupos 
adicionales (switchers–G2-y no consumidores –G3-).  En síntesis la 
discriminación se midió a través del tiempo de respuesta o latencia (segundos) a 
los estímulos publicitarios (empaque, nombre del producto y nombre de la 
empresa productora) que caracteriza cada producto  y con una prueba de 
producto en las cuales las opciones eran discriminó/no discriminó. 
 
La latencia como medida de aprendizaje se ha utilizado en experimentos con 
animales y con humanos. Dos aplicativos que en los últimos 20 años se han 
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diseñado para medir aprendizaje en humanos y que cuentan con un amplio uso 
en publicaciones científicas: el IAT y el IRAP. 
El IAT (ImplicitAssociation Test) diseñado por Greenwald&Banaji (1995) para 
medir la fuerza de asociación de dos conceptos, donde se sigue una lógica que 
parte “del supuesto de que debería ser más fácil realizar una misma respuesta 
conductual (oprimir una tecla) a conceptos que están fuertemente asociados que 
a conceptos que están débilmente asociados” (Nosek, Greenwald&Banaji, 2005, 
p. 167).  
 
 El segundo aplicativo fue diseñado por Barnes-Holmes & Barnes-Holmes, para 
medir la fuerza de la relación entre un conjunto de estímulos ya establecidos 
(Barnes-Holmes, Barnes-Holmes & Stewart, 2005; Barnes-Holmes, Barnes-
Holmes, Power, Hayden, Milne& Stewart, 2006).  El aplicativo parte del modelo de 
Greenwaldet al, pero supera al IAT en la medida en que permite medir no sólo la 
fuerza de la asociación entre dos o más estímulos, sino su dirección. 
 
Siguiendo la lógica que subyace a estas metodologías, se diseñó un aplicativo ex 
profesoparamedir el tiempo de respuesta o latencia de los participantes ante los 
estímulos publicitarios propios de cada marca utilizada en el procedimiento; 
donde, menor tiempo de respuesta significa mayor reconocimiento de la marca y 
por ende mayor capacidad de discriminación de la misma. 
 
Por su parte, la discriminación de producto se midió a través de una prueba de 
producto, donde se buscó establecer si los participantes tenían la capacidad de 
diferenciar el producto que usualmente consumen de los otros que conforman la 
categoría por los atributos propios del producto como sabor, textura, consistencia 
o forma. 
 
Evidencia empírica que se reporta en la literatura de este tipo de estudio está el 
estudio clásico de discriminación de bebidas gaseosas (Coca-Cola®, Pepsi® y 
Royal Crown®) realizado en Estados Unidos (Thumin, 1962). En el procedimiento 
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participaron 72 estudiantes universitarios y los resultados mostraron que los 
participantes lograron discriminar entre la Coca-Cola®y la Pepsi®, más no 
respecto a la Royal Crown®, según el autor, estos resultados se explican por el 
bajo nivel consumo de esta última, adicionalmente, se encontró que no existía 
relación entre la capacidad de discriminación y la frecuencia de consumo del 
producto. Una réplica de este estudio la realizaronLane, Zychovski and Lelii 
(1975) llegando a resultados similares. 
 
En estudios más recientes Alexander Chernev ha reportados resultados de 
experimentos que buscaban evaluar el papel de los atributos (sabor, textura, 
medida e información nutricional) en la diferenciación de producto, así como en la 
creación de preferencias (Ver: Chernev, 1997, 2001, 2004, 2005, 2007). 
 
  
 
1. Conceptualización de la lealtad de marca 
En este capítulo se hace un esbozo de la literatura sobre lealtad de marca desde el 
mercadeo. Se presentan las dos corrientes teóricas que han abordado la temática y se 
discute sus ventajas y desventajas en la conceptualización y medición del concepto. 
 
1.1 Lealtad actitudinal versus lealtad conductual 
La literatura sobre lealtad de marca se ha clasificado en dos corrientes principales: la 
primera, la define como una actitud y la segunda como una conducta. 
 
La lealtad como actitud se define como “la predisposición de un consumidor 
hacia una marca particular, la cual es una función de un proceso psicológico” 
(Rundle-Thiele, 2005, p. 31);según esta perspectiva, los consumidores realizan 
un proceso de análisis de información donde comparan las distintas marcas y 
atributos de productos de las diversas ofertas disponibles en una categoría de 
producto, según dicho análisis se crea la preferencia hacia una marca particular 
que explicaría laposterior compra y re-compra de la misma; de tal forma, que la 
preferencia actitudinal sería un antecedente y predictor de la conducta de 
compra (Kraus, 1995; Sample&Warland, 1973). 
 
La lealtad como actitud parte de un modelo determinístico según el cual “la 
conducta de recompra no sucede, sino que es una consecuencia directa de los 
programas de mercadeo y su resultado impacta las actitudes y percepciones del 
consumidor” (Rundle-Thiele, 2005, p. 38). 
 
La medición de la lealtad actitudinal se ha realizado a través de: nivel de 
compromiso (commitment) hacia una marca como elemento esencial de la 
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lealtad de marca (Pritchard, Havitz& Howard, 1999); calidad y satisfacción 
(Bandyopadhyay& Martell, 2007; Bodet, 2008); afecto y confianza hacia la marca 
(Chaudhuri&Holbrook, 2001); propensión a la lealtad (Raju, 1980), resistencia a 
las marcas de la competencia (Ganesh, Arnold& Reynolds, 2000), intención de 
recompra (Hellier, Geursen, Carr&Rickard, 2003) entre otros.  El objetivo es 
descubrir y entender los procesos evaluativos y cognitivos involucrados en una 
decisión de compra (Chaudhuri&Holbrook, 2001). 
 
Por lo tanto, su medición se basa en el estado de preferencia, compromiso e 
intención de compra de un consumidor, el valor y calidad percibida  y sobre sus 
motivaciones hacia una marca particular en una o varias categorías de productos 
(Mellens, Dekimpe&Steenkamp, 1996; Mittal&Kamakura, 2001; Olsen, 2002).   
 
La principal falencia de la conceptualización y medición de la lealtad actitudinal 
ha sido su falta de poder predictivo de la conducta de compra (Li, 2006); 
adicionalmente, algunos autores han sugerido que medir la lealtad solo como 
una actitud tiene un bajo poder predictivo debido a que podría estar obviando 
otras variables contextuales que podrían influir en la conducta de compra (Li, 
2006; Morais, 2000). 
 
Lo anterior sería consecuencia de que dichas medidas se basan en datos de un 
único punto en el tiempo; por lo que, puede no ser una medida que represente la 
realidad de manera exacta y, aunque dicha medidas pueden dar cuenta de los 
componentes evaluativos y afectivos de la lealtad de marca, tienen bajo poder 
predictivo, ya que están definidas con base en lo que la gente piensa y dice, más 
no predice lo que ellos hacen o harán (Dubois& Laurent, 1999). 
 
Por otra parte, la lealtad definida como conducta o lealtad conductual, indica la 
probabilidad de re-compra de una marca. Su medición se basada en la historia 
de compra y consumo de la misma marca, la cual es observable, más no inferida 
(Bhattacharya, 1997; Chaudhuri&Holbrook, 2001; Dekimpe, Steenkamp, 
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Mellens&Vanden, 1997). Tiene la ventaja de no ser incidental, sino de 
representar una conducta extendida en el tiempo.  
 
 La lealtad como conducta tuvo gran auge a partir de los años 90 de la mano de 
los adelantos en la medición y registro, por parte de los grandes almacenes de 
comercio al menudeo, de las compras de los clientes.  Los teóricos del 
comportamiento del consumidor desarrollaron, a partir de esta información de 
historia de consumo, distintos modelos estadísticos para la medición de la 
lealtad conductual.  Según Li (2006) existen siete aproximaciones desde el 
marketing, para la medición de la lealtad conductual: (1) la proporción de 
mercado (market share); (2) la probabilidad de elección; (3) el igualamiento 
exponencial; (4) el modelo de Dirichlet; (5) regresión logística; (6) análisis de 
resultado histórico y (7) series de tiempo. Sin embargo, las de mayor frecuencia 
de uso, que se reportan en la literatura, incluyen: 
 
(1) La proporción de compra de una  marca en relación a la compra total de la 
misma categoría de producto (Bhattacharya, 1997; Brown, 1952; Iwasaki&Havitz, 
1998; Stern&Hammond, 2004) esta proporción nos indicaría el nivel de lealtad a 
la marca por parte del consumidor. 
 
(2) La probabilidad de compra, la cual mide la frecuencia relativa de compra 
de una misma marca respecto a las compras totales en un lapso determinado 
(Frank, 1962; Otrowski, O`Brien & Gordon, 1993). 
 
(3) El promedio de la secuencia de compra, que indicaría si un comprador 
presenta: lealtad no dividida, inestable, o ninguna lealtad (Bhattacharya 1997; 
Dubois& Laurent 1999). Esta se determina examinando la secuencia de marcas 
compradas en una categoría de producto; se ha sugerido que de cuatro a seis compras 
consecutivas de la misma marca podría representar lealtad (Carman, 1970; Rundle-
Thiele, 2005). 
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(4) El precio Premium, describe la conducta de cambio de marca. Esta se obtiene al 
medir la cantidad que el consumidor estaría dispuesto a pagar por una marca, en 
comparación con otras que ofrecen beneficios similares, o el incremento en el costo 
(precio o tiempo) que está dispuesto a asumir por dicho cambio (Aaker, 1996). 
 
Estas mediciones de la lealtad conductual, aunque han constituido un gran avance en el 
desarrollo del concepto, han obviado un factor fundamental en la clasificación de los 
distintos tipos de consumidores, de forma, que se ha evaluado únicamente la conducta 
de compra repetida de una marca como determinante de la lealtad, sin tener en cuenta 
el porqué de dicha conducta.  Esto conlleva la falta de diferenciación entre un 
consumidor de una marca por hábito del consumidor que compra la misma marca 
porque obtiene mayor refuerzo de esa marca o producto respecto a otras dentro de la 
misma categoría (Odinet al. 2001, Foxall& James, 2003). 
 
Adicionalmente, el inconveniente de partir, únicamente, de la información de las 
historias de ventas (de compras de los participantes), es que no se tiene en cuenta los 
distintos roles en el momento o previo a la compra, los cuales son:el 
usuario/consumidor, el que paga (comprador) y quien decide (decisor) (Solomon& 
Stuart, 2001).  En las historias de venta solo se registra quien paga, más no quién tiene 
la necesidad y realmente usa/consume el producto, por lo tanto, esa información no 
permite establecer y explicar la conducta de elección sistemática de una misma marca. 
 
1.2 Lealtad en Condiciones de discriminación de Marca 
La necesidad de diferenciar la conducta de recompra (ver Figura 1) de una misma 
marca que un consumidor realiza en condiciones de discriminación de marca, de las 
que se dan por inercia o por efecto del mantenimiento de statu quo, constituye la 
condición necesaria y suficiente para explicar la lealtad de marca (Odin, et al. 
2001; Inman&Zeelenberg, 2002). Según Odinet al. (2001), la lealtad conductual 
con discriminación de marca es la que se observa cuando los consumidores 
pueden diferenciar distintos atributos de los productos de las distintas marcas. 
La discriminación de marca se define como una variable psicológica individual, 
que mide “el grado en el cual el nombre de una marca juega un rol clave en el 
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proceso de elección de una alternativa en una categoría de producto dada” 
(Odin, et al. 2001, p.78) y sería el resultado de un aprendizaje o experiencia del 
consumidor por uso repetido de producto o exposición a los mensajes 
publicitarios de marca. 
 
Figura 2. Conducta de re-compra dentro de condiciones de sensibilidad (Adaptado de Odin, 
et al.  2001, p. 78) 
 
 
 
La capacidad de discriminar entre dos estímulos funcionalmente similares, para el caso, 
de un conjunto de marcas de productos que conforman una misma categoría de 
producto, es el resultado de, por una parte la compra y consumo reiterado de una o 
varias marcas del producto y/o de las labores de mercadeo que buscan diferenciar las 
marcas vía mensajes publicitarios (Foxall, 1999).  
 
Según Foxall, Oliveira-Castro &Schrezenmaier(2004) y siguiendo la teoría económica 
de la maximización de la utilidad, si dos bienes otorgan el mismo nivel de utilidad (en 
términos funcionales) y tienen un precio similar, los consumidores deberían elegir 
indistintamente entre las dos marcas en las distintas instancias de elección 
(indiferencia); sin embargo, Foxall, et al., 2004, reportan que esto no se cumple en las 
elecciones cotidianas de los consumidores, según ellos, esto se debe a que los 
consumidores podrían obtener un tipo de utilidad adicional a la funcional, la cual sería 
resultado de los programas de brandingo diferenciación de marca vía campañas 
publicitarias y del refuerzo social, lo que denominan refuerzo informacional. 
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Entonces, siguiendo a Foxall, 1999 y Foxall, et al., 2004, la conducta de elección de un 
consumidor frente a un conjunto de marcas de una misma categoría de productos, 
existiría indiferencia en términos de los beneficios funcionales que podrían obtener de 
cada uno de ellos [bienes sustitutos], pero se crearía diferenciación, únicamente, vía 
publicitaria o diferenciación de marca, más que de producto y el aprendizaje sería un 
aprendizaje de marca, donde los atributos del producto no serían un factor decisivo en 
la elección. 
 
Estonos llevaría a concluir que la lealtad sería el resultado de la elección sistemática de 
una misma marca, como consecuencia de un aprendizaje de marca y que se reflejaría 
en una perfecta capacidad de diferenciar entre los las marcas de una categoría, más no 
en los productos correspondientes (Odin, et al., 2001). Pero también podría pasar que 
se eligiera la misma marca en las distintas instancias de compra y el consumidor no 
fuera capaz de discriminar ni la marca ni el producto de los otros que conforman la 
categoría, lo que denominaría compra por inercia (Inman&Zeelenberg, 2002). 
 
1.3 Lealtad e inercia conductual 
La respuesta conductual, en la que el consumidor compra sistemáticamente la 
misma marca, pero lo hace como resultado de un efecto del mantenimiento del 
statu quo o por inercia (Inman&Zeelenberg, 2002; Samuelson&Zeckhauser, 
1988) se caracteriza por ser una conducta en la cual el consumidor no diferencia 
entre la marca o producto que habitualmente adquiere de las demás marcas que 
conforman una categoría específica.  Esta conducta puede ser consecuencia de 
“una decisión racional en presencia de costos de transacción y/o incertidumbre; 
una mala percepción cognitiva o un compromiso psicológico proveniente de 
costos hundidos [pago ya realizado en una transacción, no reembolsable, que 
impide que se cambie la decisión tomada], evitación del remordimiento, o un 
actuar por consistencia” (Samuelson, et al. 1988, p. 33).  
                                                 
 
Dos bienes son sustitutos si, una reducción en el precio de uno genera un incremento en 
la cantidad demanda del otro; y si los precios de los dos productos permanecieran 
constantes e iguales, se tendería a elegir indistintamente de ambos en las distintas 
ocasiones de compra. 
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El concepto de mantenimiento del statu quo se ha estudiado principalmente 
desde la economía y en especial en con las teorías de elección en condiciones 
de incertidumbre (Schweitzer, 1994).  Según Schweitzer (1994) cuando las 
condiciones de elección de un primer  momento se mantienen (precio, costos de 
oportunidad, etc.); adicionalmente, cuando los costos de transacción o de 
cambio son superiores al beneficio que se puede obtener, lo racional es seguir la 
misma línea conductual inicial. 
 
Por otra parte, desde un enfoque totalmente opuesto, Tversky&Kahneman  
(1974) demostraron a través de una serie de experimentos, que en condiciones 
de aversión al riesgo, se pueden tomar decisiones que propenden por la 
conservación del statu quo para disminuir las pérdidas, incluso en condiciones 
donde existirían mayores probabilidades de obtener utilidades superiores si se 
cambia de opción, esto como consecuencia de una mala percepción cognitiva 
que impide estimar apropiadamente las probabilidades de ocurrencia de un 
evento (Tversky, et al. 1974). 
 
En el contexto del consumidor, Inmanet al, (2002) en una serie de cuatro 
experimentos evaluaron el nivel de remordimiento (regret) que podían sentir los 
consumidores que cambiaban constantemente de marca de los que elegían 
siempre la misma marca (recompra), encontraron que,cuando los resultados 
eran negativos, el sentimiento de remordimiento era menor entre quienes 
cambiaban de marca (switchers), que entre los que recompraban la misma 
marca.  Estos resultados, sugerirían que el actuar conservando el statu quo, en 
términos de remordimiento, sería menos aconsejable que el cambiar de marca. 
En cuanto a la capacidad de discriminar la marca que usualmente se consume 
de las otras marcas entre los que siempre compran la misma marca y los 
switchers, Knox et al., (2001) afirman que los primeros tendrían mayor capacidad 
de discriminación de marca debido a su mayor conocimiento del producto que 
acostumbran consumir; mientras que los switchersno encontrarían diferencias 
entre los productos de las distintas marcas y por tanto su conducta estaría 
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determinada, fundamentalmente, por las variaciones en el precio o en las 
promociones disponibles en el momento en que realiza la compra.  Contrario a lo 
anterior,Kotler, Armstrong, Saunders & Wong (1996) afirman que los 
consumidores que siempre recompran la misma marca son “procesadores 
pasivos de información” (p. 48), y por lo tanto, con una limitada capacidad de 
discriminación. 
 
Esta última premisa ha sido dominante entre académicos y usuarios de la 
información del consumidor, lo que explica la predominancia, entre estos últimos, 
en la implementación de estrategias encaminadas a buscar la diferenciación de 
marca, vía diseños publicitarios, más que la diferenciación de producto. 
En síntesis, la inercia conductual se reflejaría en una compra sistemática de una 
misma marca, pero donde el consumidor no discriminaría entre los productos y 
marcas que conforman la categoría.  En este caso la marca cumpliría una 
función nominal más que la de un estímulo que le permite al consumidor 
discriminar el producto de los otros y donde se reflejaría un aprendizaje de 
marca sin mediación de los atributos del producto. 
 
 
 
 
 
 
  
 
2. La lealtad como un proceso psicológico de 
discriminación 
2.1 Discriminación de estímulos 
La discriminación de estímulos ha ocupado un importante lugar en la psicología del 
aprendizaje por su importancia en la adaptación y supervivencia de los organismos a su 
ambiente (Staddon, 2003). El término discriminación se refiere a la “capacidad del 
organismo de aprender diferentes modos de conducta dependiendo de las señales o 
claves del ambiente respecto de la inminencia o accesibilidad de un reforzador (Stokes, 
1992). 
 
Una marca es “un nombre, término, símbolo, diseño o combinación de estos elementos 
que identifica a los productos de un vendedor de los productos de la competencia” 
(Lamb, Hair&McDaniel, 2002). 
 
El proceso mediante el cual un consumidor discrimina entre las distintas ofertas 
disponibles en una  misma categoría de producto es un fenómeno complejo en el que 
están implicadas las características de cada producto y marca, así como la historia 
particular de consumo o compra del usuario con este (Wasserman, Young & Cook, 
2004).  Mientras un producto y su marca, logre ser discriminado por lo consumidores de 
las demás marcas en la categoría, mayores probabilidades tiene el producto de 
incrementar sus ventas y continuar en el mercado; por su parte, un menor grado de 
discriminación de la misma (generalización), conlleva menores probabilidades del 
producto de permanecer en un mercado con altos niveles de competencia.  En términos 
del consumidor, la elección correcta, es decir el producto que mejor satisfaga sus 
necesidades y/o deseos, implicará menores costos económicos y de elección en el 
intercambio. 
 
18 Lealtad conductual con discriminación marca/producto entre consumidores con 
historia diferencial de consumo
 
En esta investigación se evalúa la influencia de las características de la marca y los 
atributos de producto y las rutinas de compra/consumo en la discriminación de un 
producto de consumo masivo entre consumidores con historias diferenciales de 
consumo.  Por características de la marca, se entiende el nombre, empaque, colores, 
logo-símbolo y demás componentes simbólicos con el cual se nomina un producto; por 
su parte, los atributos de producto son los elementos físicos como forma, color, olor, 
sabor y textura que conforman un producto específico. Las rutinas de consumo/compra 
corresponden a lo reportado por los consumidores respecto a las elecciones en pasadas 
instancias de compra. 
 
2.2 Control de Estímulos: Discriminación y Generalización 
El control de la conducta por uno o varios estímulos ocurre cuando su probabilidad se 
incrementa o decrementa en presencia o ausencia de un estímulo previamente 
entrenado (Dinsmoor, 1995a; Skinner, 1938/1979; 1950). Su estudio se remonta a los 
experimentos realizados con perros por Pavlov (Pavlov, 1942), sin embargo su posterior 
desarrollo se realizó dentro del paradigma del Condicionamiento Operante o instrumental 
(CO),  en donde el procedimiento prototipo consiste en poner un sujeto experimental 
(rata, paloma u otro) en una caja especial frente a dos botones u opciones de respuesta, 
los cuales son diferenciados por forma, color y por la presencia o ausencia de reforzador. 
Cuando el sujeto adquiere la relación apropiada, se observa un incremento en la tasa de 
respuesta a la opción con la que obtiene refuerzo y la inhibición de la conducta a la otra 
opción, de tal forma que la variabilidad de su conducta disminuye (Arias, Benjumea y 
Fernández, 1997; Domjan, 2006). 
 
En el estudio sobre el control de la conducta por estímulos, se han demostrado dos tipos 
de fenómenos que algunos autores analizan como opuestos: la generalización y la 
discriminación (Guttman&Kalish, 1956, 1958).  “Por generalización de estímulo se 
entiende el proceso por medio del cual un estímulo o una dimensión de similaridad con 
un estímulo entrenado, y no asociado en entrenamiento previo con la respuesta 
aprendida, tiende a producir la respuesta […]; por discriminación de estímulos se significa 
el proceso que, como una función del refuerzo diferencial, un estímulo distinto al 
entrenado, no tiende a producir la respuesta aprendida” (Gewirtz, Jones &Waerneryd, 
1956, p. 51).  
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La discriminación constituye un mecanismo de selección de la conducta más apropiada 
según el contexto en el que se encuentra el sujeto y la generalización el proceso de 
ajuste de este a nuevos escenarios donde el organismo responde en función de su 
historia de aprendizaje (Staddon, 2003; Honig&Urcuioli, 1981).  En la medida en que el 
escenario o los estímulos a los que se ve expuesto el organismo guarden una estrecha 
relación con los de su experiencia previa, mayor dificultad de responder apropiadamente, 
mientras que, a mayor diferencia entre los estímulos de los dos escenarios menor 
probabilidad de cometer “errores” (Staddon, 2003; Terrace1963). 
 
Los elementos involucrados en un procedimiento de discriminación o generalización son: 
por lo menos dos estímulos controladores (EC+ ó ED, estímulo condicionado o 
discriminativo)1, los cuales pueden ser un sonido, una luz, color o forma de un botón, con 
la particularidad que uno de ello al ser accionado o estar presente obtiene refuerzo; 
mientras que el otro estímulo (EC- ó E) no. Otro elemento es la respuesta instrumental 
que puede ser el oprimir una tecla, accionar una palanca u otra. 
 
La medición de la respuesta se ha realizado tradicionalmente con los gradientes de 
generalización, los cuales permiten representar gráficamente la distribución de las 
respuestas del sujeto experimental ante los distintos estímulos utilizados en el 
procedimiento.  Se ha encontrado evidencia empírica con sujetos animales y humanos 
que mientras más estrecha similitud guarden los estímulos de prueba con el ED 
inicialmente entrenado, mayor grado de generalización. Por ejemplo, Guttman&Kalish 
(1956) entrenaron a cuatro grupos de palomas a picotear una tecla como ED con una luz 
de distintas longitudes de onda. Un grupo recibió una onda de 530 nanómetros y a los 
otros de 550, 580 y 600.  Por un lapso de 60 segundos, mientras  se presentaba la luz 
con la onda entrenada (530), los picotazos a la tecla eran reforzados con acceso a 
comida en un programa de intervalo variable de un minuto y cuando se no se presentaba 
dicha luz, los picotazos no eran reforzados.  En la prueba de generalización se presentó 
el ED original durante 30 segundos y luego otros estímulos con un rango superior e 
                                                 
 
1 El concepto de EC es propio de la tradición Pavloviana del Condicionamiento Clásico y ED de la 
Skinneriana del Condicionamiento Operante o instrumental; sin embargo, en el estudio del control 
de estímulos se hace uso indistinto de estos dos conceptos, por hacer referencia a un estímulo 
antecedente que le permite al sujeto ajustar su conducta apropiadamente según un contexto 
específico (Dinsmoor, 1995a). 
20 Lealtad conductual con discriminación marca/producto entre consumidores con 
historia diferencial de consumo
 
inferior en el espectro cromático, durante esta fase no se reforzaron la conducta. Los 
resultados, mostraron un número promedio de respuestas a cada estímulo se distribuyó 
proporcionalmente a la diferencia o similitud con el estímulo originalmente entrenado, 
siendo ante éste estímulo el máximo nivel de respuesta presentado por el sujeto 
experimental. 
 
Otra medida que existe, pero de la cual se reporta escaso uso en la literatura de control 
de estímulos son los índices de discriminación (ID), los cuales son el resultado de dividir 
el número total de respuestas ante el EC+ en el número total de respuestas emitidas por 
el sujeto durante el procedimiento.  Cuando este índice toma un valor igual a 1 se dice 
que existe perfecta discriminación de estímulos y cuando es cero (0) de perfecta 
generalización, valores intermedios indican niveles intermedios de discriminación.  
 
Por último, la discriminación o generalización se ha medido a través del tiempo de 
respuesta (latencia), que mide el tiempo que gasta el sujeto en responder después de la 
presentación de los estímulos. Según Honig&Urcuioli (1981) esta medida soluciona los 
inconvenientes ocasionados por bajas tasas de respuestas y además provee un índice 
apropiado del control de la conducta por el estímulo cuando no existe una relación directa 
entre respuesta-refuerzo (p. 412).  Este tipo de medida se ha utilizado principalmente, en 
los últimos tiempos, en estudios con humanos en el análisis de la conducta verbal y 
equivalencia de estímulos (Como ejemplos ver: Barnes-Holmes, D. & Barnes Holmes, I, 
2000; Barnes-Holmes, Barnes-Holmes, Smeets, Cullinan& Leader, 2004; Barnes-Holmes, 
Barnes-Holmes & Stewart, 2005). 
 
2.3 Factores que afectan el aprendizaje de discriminación 
La discriminación de estímulos ha sido estudiada como un fenómeno psico-físico donde 
el desempeño es considerado como una “función de la sensibilidad del sujeto a la 
variación a lo largo de la dimensión de prueba y los criterios o umbrales de respuesta” 
(Honig&Urcuioli, 1981, p. 413).  La sensibilidad a las diferencias de los estímulos 
(discriminabilidad), hace referencia a una escala funcional, más que física de los 
estímulos y ésta depende fundamentalmente de la experiencia previa del sujeto con los 
elementos funcionales relevantes del estímulo (Hull, 1947; Lashley&Wade, 1946).  A 
continuación se describen cinco factores que se reportan en la literatura como influyentes 
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en el aprendizaje y desempeño de discriminación de estímulos: dificultad del problema, 
experiencia previa, información del estímulo, diferenciación del refuerzo obtenido y la 
atención. 
La discriminación de estímulos se ve afectada por la dificultad del problema (Thomas, 
Switalski, 1966), la  cual se presenta cuando los estímulos EC+ y EC- no son fácilmente 
diferenciables, los procedimientos típicos con animales, son el uso de estímulos como 
ondas de luz con espectros muy cercanos como los que usaron Thomas & Jones (1962) 
de 505 y 515 nanómetros, entre otros.  
 
La  experiencia previa es otro factor que influye en este tipo de aprendizaje, por ejemplo 
Lawrence (1952) demostró con ratas, que cuando se entrenaban con un procedimiento 
de discriminación fácil (colores de la caja bien diferenciados) y luego se ponían a prueba 
en un procedimiento más difícil de discriminación de color, los sujetos respondían 
apropiadamente a esta última, según el autor, como consecuencia del entrenamiento o 
experiencia los animales prestaban atención a la dimensión relevante del estímulo en la 
prueba difícil, para el caso el color.  
 
La información del estímulo, así como el refuerzo diferencial son otros de los factores 
relevantes que se reportan en la literatura de control de estímulos como elementos que 
afectan el aprendizaje de discriminación. El primero, hace referencia al poder predictivo o 
correlación entre el estímulo y el refuerzo o las consecuencias negativas.  El segundo, 
afecta el aprendizaje de discriminación en la medida en que la respuesta de lugar a una 
consecuencia específica y diferenciada en términos de magnitud, demora o naturaleza de 
las demás respuestas. 
 
Por último, y no menos relevante, está el factor atencional, el cual hace referencia al 
efecto del entrenamiento diferencial de una dimensión específica del estímulo en el 
aprendizaje de discriminación (Dinsmoor, 1985; Honig&Urcuioli, 1981).Dos teorías han 
intentado explicar cómo el proceso atencional opera: la primera, atribuye el efecto a una 
selección entre los estímulos disponibles. Esta ha sido respaldada por Sutherland 
&Mackintosh (1971), Jenkins & Harrison (1960).  La segunda, se le atribuye a la saliencia 
de un estímulo resultado del proceso de entrenamiento en discriminación. De acuerdo 
con esta teoría, la atención aumenta con entrenamiento de discriminación y disminuye 
con igual reforzamiento (Thomas 1970; Thomas, Freeman, Svinicki, Burr&Lyons, 1970). 
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2.4 La Marca y los Atributos de Producto como 
Estímulos Discriminativos 
Un estímulo discriminativo es aquel, que como resultado de un entrenamiento previo, 
permite al sujeto predecir una posible consecuencia deseable o no.  Foxall et al es uno 
de los autores contemporáneos que más ha estudiado la conducta de elección de marca.  
Foxall (1997, 1999) propone el Modelo de la Perspectiva Conductual (BPM, 
BehavioralPerspectiveModel) para explicar el comportamiento del consumidor en la 
elección (compra o consumo) de un producto; según el BPM la conducta de elección es 
el resultado de la interacción entre escenario de elección, la historia previa y las 
consecuencias de la elección (Figura 3). 
 
Figura 3.  Modelo de la Perspectiva Conductual, Adaptado de Foxall (1997), p. 193. 
 
 
 
El escenario de consumoestá compuesto por tres tipos de estímulos discriminativos que 
señalan tres tipos de contingencias: el estímulo discriminativo que señaliza la 
disponibilidad de refuerzo utilitario (uSD), el del refuerzo informacional (iSD) y el de 
consecuencias aversivas (pSD). El primero “consiste en un resultado práctico de la 
compra y consumo, que es un beneficio funcional, derivado directamente (más que 
Conducta 
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consumo
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mediado por otra gente) de la posesión y aplicación de un bien o servicio” (…), para este 
caso, los estímulos que señalizan tal refuerzo son principalmente las características o 
atributos del producto que suplen una necesidad o deseo específico.  El refuerzo 
informacional “podría ser simbólico, usualmente pero no exclusivamente, mediado por la 
acciones y reacciones de otras personas” (Foxallet al. 2004, p. 239), éste es derivado del 
nivel de prestigio que un consumidor puede derivar del uso o consumo de un producto y 
el estímulo discriminativo que señala dicha consecuencia está representado por el valor 
de la marca asociada al producto; y por último, las consecuencias aversivas son los 
resultados positivos o negativos resultado de la sumatoria de los refuerzos utilitarios e 
informacionales obtenidos en las instancias previas de consumo. 
 
El Modelo de la Perspectiva Conductual (BPM) ha intentado construir lazos entre las 
teorías de marca del Marketing y la Psicología, constituyendo un modelo teóricamente 
ambicioso, pero con poco poder  operativo, ya que se recurre a conceptos que 
intuitivamente son acertados, pero que son de difícil contrastación empírica, esto como 
consecuencia de una inapropiada adaptación de los conceptos propios del modelo 
skinneriano al campo de la psicología del consumo (Para una revisión exhaustiva del 
modelo BPM, ver: Medina, 2011). 
 
Otras corrientes teóricas que han surtido procesos similares de adaptación de una 
disciplina a otra, para el caso de la psicología a la economía o viceversa son los 
planteamientos del Condicionamiento Clásico (CC) y con los cuales se ha 
encontrado evidencia empírica aplicada al estudio del consumidor de dos 
modelos: el modelo del aprendizaje asociativo de marca y el aprendizaje 
adaptativo (Froufe& Sierra, 1998; Van Osselaer&Janiszewski, 2001) y con los que 
se proponen explicar el comportamiento de consumo. 
 
El aprendizaje asociativo de marca, es el resultado de una presentación pareada 
y sistemática de una marca (estímulo condicionado, EC) con un estímulo 
incondicionado (EI) que puede ser una imagen, sonido, artista u otro estímulo con 
una alta capacidad de desencadenamiento emotivo, lo que resulta en que la 
primera –EC-, adquiere dicha capacidad (Cruz & Pérez-Acosta, 2002; De Houwer, 
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Thomas &Baeyens, 2001; De Houwer, Baeyens& Field, 2005; Froufe y Sierra, 
1998; Gorn, 1982).  
 
Según este modelo del aprendizaje asociativo, la presentación pareada de una 
marca con un tipo de estímulo con valencia positiva, vía presentación publicitaria, 
sería suficiente para que los participantes aprendieran a discriminar esa marca 
particular de las otras en la categoría, sin necesidad de intervenir los atributos del 
producto. 
 
Por su parte, el modelo del aprendizaje adaptativo, plantea que el aprendizaje es 
el resultado de la interacción entre estímulos o señales (marcas) que son 
contingentes a la aparición de unos atributos específicos del producto; en la 
medida en que una marca prediga apropiadamente dichos atributos, mayores 
probabilidades tendría de ser elegida (Van Osselaeret al. 2001).Según este 
modelo teórico,para que el aprendizaje tenga lugar, no es suficiente  la 
presentación, con una relación de contigüidad entre el EC y EI, sino que es 
necesario que exista co-variación entre los dos estímulos. El modelo, conocido 
como el modelo Rescorla& Wagner, introdujo al modelo estímulo-respuesta de 
Pavlov, las expectativas de los sujetos experimentales; según este, el aprendizaje 
es el resultado de la evaluación de los resultados obtenidos de una respuesta 
particular y lo que el sujeto esperaba obtener. 
 
En el contexto del consumidor Jeniszewski&Van Osselaer(2000) demostraron, a 
través de una serie de experimentos en los que les dieron a degustar a los 
participantes ocho muestras de tortas,cada una con una medida distinta de 
calidad del sabor, la cual dependía del tipo de ingrediente principal que contenía 
cada producto, que los participantes aprendieron a predecir que producto sabía 
mejor con base en la asociación previa de marca de ingrediente-sabor.  
 
Según este modelo, la discriminación sería el resultado de un aprendizaje marca-
atributos de producto y, en la medida en que la marca prediga mejor los 
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resultados o beneficios que espera obtener un consumidor de un producto, 
mayores probabilidades tendría dicha marca de ser seleccionada en la siguiente 
instancia de elección. 
 
En síntesis, la discriminación de marca por parte de un consumidor, reflejaría el 
nivel de aprendizaje obtenido en la interacción (compra, consumo y exposición) 
con el producto y todo su componente simbólico que lo caracteriza.  Este 
aprendizaje se podría explicar como un aprendizaje de marca (asociativo y/o 
adaptativo) en el que determinados características emotivamente estimulantes del 
estímulo pueden dar cuenta de la preferencia y elección sistemática de dicha 
marca. También, se puede explicar por las consecuencias utilitarias o simbólicas 
positivas que han reforzado la conducta de compra de una marca particular, 
respecto de las otras marcas que conforman la categoría del producto. 
 
La presente investigación es un intento por avanzar en una conceptualización y 
medición de un concepto más amplio de la lealtad de marca que involucre 
aspectos propios del producto y la  marca, pero que también tenga en cuenta los 
procesos discriminación de estímulos. 

  
 
3. Método 
3.1 Participantes 
En el estudio participaron voluntariamente 32 clientes habituales del 
supermercado Colsubsidio® Calle 26 de la ciudad de Bogotá, cuyas edades 
oscilaron entre 11 y 59 años en el momento de la aplicación del procedimiento. 
Pertenecientes a los estratos socioeconómicos del 1 al 5 (Tabla 1). El 
procedimiento se llevó a cabo dentro del almacén los días del 3 al 6 de 
Septiembre. 
 
Tabla 1. Perfil demográfico de los participantes. 
 
Variable Porcentaje 
Edad  
<=16 21.9 
 17-22 25 
 23-29 28.8 
 30-35 15.6 
 36+ 18.8 
Sexo  
 Mujer 50 
 Hombre 50 
Estrato 
socioeconómico
 
 1 9.4 
 2 37.5 
 3 28.1 
 4 18.8 
 5 3.1 
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La elección de los participantes se realizó por conveniencia, según elección y 
frecuencia de consumo de una o varias marcas de tajada de ponqué cubierta de 
chocolatedurante las compras en el lapso especificado. Se conformaron tres 
grupos (Tabla 2): El primero (G1) conformado por 12 personas, quienes 
manifestaron comprar siempre la misma marca del producto, el dos grupo (G2) 
formado por 10 individuos que compran simultánea o indistintamente de dos o 
más marcas y el tercero (G3) participantes que nunca compran ni consumen el 
producto. 
 
Tabla 2. Distribución de los participantes según marca que consume. 
 G1 G2 G3 
Marcas                                             
Chocoramo® 12 0 0 
Chocolita®-Chocoramo® 0 6 0 
Chocoso®-Chocoramo® 0 4 0 
No consume 0 0 10 
 
Previo al inicio del procedimiento se les explicaba los objetivos de la investigación 
y se les entregaba la hoja con el consentimiento informado (Anexo C) para su 
lectura y firma. 
 
3.2 Materiales y estímulos 
Se diseñó un aplicativo en Adobe Flash® CS3, denominado Test de discriminación  
marca, el cual se instaló en un computador portátil Acer®. El aplicativo presentaba los 
estímulos (Figura 3) en una secuencia predeterminada, según las especificaciones del 
procedimiento. 
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Figura 4. Estímulos utilizados en el estudio.  El Panel A muestra los nombres de las 
empresas productoras.  
 
Producto 
Tajada de ponqué recubierto de chocolate 
Panel A 
 
 
Panel B 
 
Panel C 
 
Panel D 
 
 
El B imágenes del empaque de las tres marcas del producto. El Panel C muestra los nombres de los 
productos y el Panel D los logo-símbolos. 
 
El procedimiento se realizó dentro de las instalaciones del almacén de cadena 
Colsubsidio® Calle 26, donde con la debidaautorización (Anexo D), se instalaron dos 
mesas una para la prueba de producto y otra para el computador portátil (discriminación 
de marca). Éstas se ubicaron justo enfrente de la góndola que exhibe los productos de 
panadería y pasa-bocas. 
 
Para la prueba de producto se cortó en trozos simétricos de 2,5 por 2,5 centímetros 
aproximadamente, de las tres marcas de tajada de ponqué cubierta de chocolate que se 
distribuyen en el mercado (Chocolita®, Chocoramo® [sic], Chocoso®). Ver Tabla 3 
donde se presenta la participación en el mercado de cada marca.De cada tipo de 
producto se depositó en una bandeja desechable de icopor color blanco y se cubrió con 
otra de las mismas características. Estas muestras de producto se ubicaron se forma 
contigua y cambiando la posición de derecha a izquierda en cada aplicación, sobre una 
de las mesas. Adicionalmente, en ella se ubicó los vasos desechables de 3.5 oz y la 
botella de agua de 1500 ml. En la segunda mesa y de forma adyacente se ubicó el 
computador portátil y una silla. 
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Tabla 3. Participación del mercadode las marcas utilizadas 
Tajada de ponqué recubierta de chocolate* 
Marcas                         Ventas  porcentaje 
Chocoramo® 2250 82.72 
Chocolita® 325 11.95 
Chocoso® 145 5.33 
*ventas en unidades de 65gm en el Supermercado por semana.  
Fuente: inventario de proveedores del supermercado: Comapan, Bimbo y Ramo. 
 
3.3 Diseño 
Se realizó un procedimiento no experimental con diseño trasversal (Hernández, 
Fernández-Collado & Baptista (2006) donde se evaluó la discriminación a la 
marca y atributos del producto de un grupo de consumidores organizados en 
grupos según su reporte de historia de consumo del producto. El procedimiento 
constó de dos fases (Tabla 4), en la primera, se observó la conducta de elección 
de los clientes en la góndola del supermercado.  Con base en ella, se seleccionó 
los participantes y se les invitó a participar en la siguiente fase.En ésta, se evaluó 
la capacidad de discriminación de los consumidores.Esta fase constó, a su vez, 
de dos etapas, la etapa de discriminación de marca y la etapa de discriminación 
de producto.  
 
Tabla 4. Diseño metodológico del estudio. 
Fases Condiciones según historia de consumo 
G1 G2 G3 
  
Libre elección sí sí no 
Discriminación sí sí sí 
   producto sí sí sí/no 
marca sí sí sí 
    
Nota: los grupos se formaron así: Grupo 1: por participantes de elección exclusiva de marca; Grupo 2 por los de elección 
no exclusiva y el Grupo 3 por los que no consumen el producto. 
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3.4 Procedimiento 
El procedimiento se iniciaba con la observación y registro (Anexo A) de la 
conducta de elección de los clientes que visitaron el almacén de cadena entre el 3 
y el 6 de Septiembre y que pasaron frente a la góndola (número 22 según la 
clasificación del almacén) donde se ubican los productos de las marcas que 
conforman la categoría que nos interesaba estudiar: tajada de ponqué cubierta de 
chocolate, entre otras. Las personas que tomaron una o más de las marcas 
(Chocolita®, Chocoramo®, Chocoso®) en su presentación de 5 unidades de (65, 
70 y 65 gramos respectivamente) y la depositó en su carro de compras, se 
abordaban y se les invitó a participar. 
 
Los que accedían a participar se ubicaban en la silla y se les entregaba la hoja 
con el consentimiento informado (Anexo C) para que lo leyeran y firmaran. 
Posteriormente, se les explicaba que la prueba constaba de dos etapas: la de 
discriminación de marca y la de discriminación de producto. 
 
De forma aleatoria se asignaba el orden de inicio, se clasificó como grupo A, los 
que primero realizaron la prueba de discriminación de producto y luego la de 
marca, y B a los que realizaron el procedimiento de forma inversa. 
 
3.5 Discriminación 
En esta fase se pone a prueba la discriminación de marca por parte de los 
participantes. Se busca medir la capacidad de los consumidores de diferenciar el 
producto y  marca de ponqué recubierto de chocolate que habitualmente 
consume. Consta de dos etapas, la etapa de discriminación de producto y la 
etapa de discriminación de marca. 
 
Producto: Esta fase tiene el objetivo de poner a prueba la capacidad de los 
consumidores de diferenciar el producto que corresponde a la marca que 
usualmente compra, de los demás productos de la misma categoría (para ver 
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literatura sobre estudios con un objetivo similar: Chernev, 1997; 2001; 2004; 
2005; 2007; Hamilton, Hong &Chernev, 2007; Lane, Zychowski&Lelii, 1975; 
Littman&Maning, 1954; Thumin, 1962), siguiendo una metodología A-No A (Bi 
&Enni, 2001 a, b, Kim, Chae, Van Hout& Lee, 2011). 
 
Previo al inicio del procedimiento, se dispuso en una mesa, muestras de los 
productos correspondientes a las tres marcas (Chocolita®, Chocoramo® y 
Chocoso®) en bandejas separadas.  Los productos se presentaron en su forma 
“natural”, es decir, sin empaque,ni ningún tipo de distintivo, y se fraccionó cada 
uno en trozos simétricos.   
 
Esta fase iniciócon la siguiente instrucción: 
 
Las muestras que observan corresponden a tres marcas de producto (Chocolita®, 
Chocoramo® y Chocoso®) que se distribuyen en el mercado.  Deberán probar de 
las tres bandejas una porción, iniciando así: toman agua, luego uno trozo de una 
de las bandeja, otra vez agua y continúa hasta probar de las tres opciones. 
 
Cuando terminaron de degustar, se les realizó la siguiente pregunta: ¿cuál 
corresponde al producto que usualmente compra y consume? En el formato de 
registro de discriminación de producto (Anexo B) se registró el nombre del 
participante y la marca correspondiente al producto que indicó.  Terminada esta 
etapa se ubicaban en la silla frente al computador para iniciar la prueba de 
discriminación de marca. 
 
Marca. Tiene como objetivo poner a prueba la capacidad de discriminación de los 
consumidores de la marca que usualmente compran de ponqué recubierto de 
chocolate, teniendo en cuenta su componente simbólico: empaque, nombre del 
producto, logo de la empresa fabricante y logo del producto. Su medición se 
realizó a travésdel tiempo de respuesta (tr), el cual mide el tiempo que tarda en 
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responder (apropiadamente) el participante, después de la presentación de una 
modalidad de imágenes. 
 
Una respuesta acertada, para el G1, se definió como aquella que corresponde al 
producto que se registró como la que usualmente consume; por ejemplo, si se 
registró (Anexo A) que el participante eligió la marca Chocoramo® en sus 
compras, se esperaba que en el test, eligiera en las doce presentaciones las que 
correspondían a ese producto (Ramo®, Chocoramo®, empaque de 
Chocoramo®), cuando esto no sucedió, se registraba como tiempo de respuesta, 
el tiempo máximo posible, es decir 5 segundos. Para los grupos 2 y 3, que la 
selección fuera consistente con las marcas que consume (GC1) y la que más 
recuerda (GC2). 
 
 A menor tiempo de respuesta (acertada) mayor sensibilidad de marca y 
viceversa. 
 
Figura 5. Imagen de una presentación en la pantalla del computador al que se expondrá a los participantes 
en la etapa de discriminación de marca. C1,2,3 representa la tres marcas.  
 
 
 
Para esta prueba, se diseñó un aplicativo que proyectó imágenes del empaque, 
nombre o marca, nombre de la empresa que lo produce y logo, en bloques 
simultáneos de las tres marcas que conforman la categoría de producto. Estas 
imágenes aparecerán en forma de botones (Figura 4) y los participantes debían 
seleccionar, haciendo clic, sobre uno de ellos según la instrucción impartida. La 
posición de los botones se contrabalanceó para evitar sesgo de respuesta. Cada 
participante fue expuesto  a una serie 12 presentaciones compuestas (Tabla 5) 
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con tres repeticiones de cada modalidad de estímulos (Figura 3). Cada modalidad 
se presentó por un lapso máximo de 0.5 segundos, para un tiempo total del 
procedimiento  de 75 segundos. 
 
Tabla 5. Matriz de presentaciones por modalidad y marca. 
 
Marcas (C) 
Modalidad 
M1      M2     M3      M4 
C1 M1C1 M2C1 M3C1 M4C1
C2 M1C2 M2C2 M3C2 M4C2
C3 M1C3 M2C3 M3C3 M4C3
M1=nombres de las empresas productoras. M2=empaque. M3=nombres de los productos. M4=logo-símbolo. 
 
El aplicativo de medición de tiempo de respuesta a estímulos fue desarrollado por el 
ingeniero de sistemas Diego Moreno2, usando Adobe Flash CS3®. Se compiló para que 
funcionase con versiones de Flash Player 8® o posterior. Para visualizarlo  se puede 
utilizar un navegar web (Internet Explorer6® o posterior, Mozilla Firefox, Google 
Chrome®, o cualquier navegador con soporte para Flash®) ó con un visor Flash®. 
El aplicativo es parametrizable a través de un archivo en XML (Extensible 
MarkupLanguage) y se configuraron los siguientes parámetros (Tabla 6). 
 
Tabla 6. Descripción de los parámetros utilizados en la prueba. 
Parámetro Descripción 
Title Título de la prueba. 
Message Texto de instrucciones para la ejecución de la prueba. 
tMessage Texto de mensaje de agradecimiento al sujeto de prueba 
Wtime Tiempo de espera entre estímulos, valor en segundos. 
Ttime Tiempo de duración de un estímulo, en segundos. 
Test Tag que define las pruebas a realizar, cada prueba está compuesta tres 
imágenes (una por cada producto). El valor que se usa para configurar es 
la ruta de la imagen. 
 
                                                 
 
2 Datos de contacto: e-mail diegomoreno@gmail.com 
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Descripción del proceso 
La prueba iniciaba con el ingreso de la información personal: nombre, edad, estrato y de 
seleccionar una opción de producto el cual consume usualmente. Esta información no 
era obligatoria y se podía realizar la prueba sin ingresar ningún dato. La  primera 
diapositiva  presentaba la siguiente instrucción: 
A continuación se presentarán una serie de imágenes de un  producto. Deberá 
seleccionar la que usualmente consume, dando click sobre la imagen 
correspondiente. 
 
En el siguiente paso, se presentaban los doce estímulos en un orden predeterminado. 
Entre cada estímulo hay una espera definida por la variable wtime (por defecto, un 
segundo). Una vez que pasa el tiempo de espera se muestra un estímulo, que es una 
diapositiva con tres imágenes (una por cada producto y colocadas de manera aleatoria). 
El usuario puede seleccionar una de las imágenes mostradas, y al dar clic sobre alguna 
de ellas se pasa a un tiempo de espera. El usuario puede no seleccionar ninguna de las 
imágenes mostradas en el estímulo, en este caso hay un tiempo de espera para 
respuesta al estimulo definida por la variable ttime (por defecto son 5 segundos). Este 
proceso se realiza doce (12) veces. 
 
 
36 Lealtad conductual con discriminación marca/producto entre consumidores con 
historia diferencial de consumo
 
Fi
gu
ra
 6
. 
Di
ag
ra
ma
 d
e 
se
cu
en
ci
a 
de
 e
st
ím
ul
os
 
 
 
Capítulo 3 37
 
Para el caso de tiempos se midieron de la siguiente manera: cuando un usuario recibe el 
estímulo (se le muestra la diapositiva con las imágenes) se guarda el tiempo del sistema 
(en milisegundos) en una variable y el usuario al dar clic sobre una de las tres imágenes 
devuelve a tomar el tiempo del sistema. La diferencia entre el tiempo al haber realizado el 
clic y el tiempo de muestra del estímulo es el tiempo de duración de la prueba. Si el 
usuario no selecciona ninguna imagen, el tiempo de respuesta es el mismo tiempo de 
duración del estímulo (variable wtime). 
 
Al terminar la prueba, se muestra una ventana de de agradecimiento al usuario y un 
botón que muestra los resultados por usuario para la prueba realizada. Se muestra en 
detalle la información del usuario (nombre, edad, estrato y el producto que usualmente 
consume), así como el orden de realización de las pruebas, el orden en que aparecieron 
las imágenes para cada prueba, la selección del usuario (o un mensaje indicando que no 
se seleccionó ninguna) y el tiempo de respuesta del usuario por prueba. 
 
3.6 Consideraciones éticas del estudio 
El procedimiento se clasifica como “investigación sin riesgo”, porque se emplean un 
método que combina la historia de consumo, la observación y las pruebas no implicaron 
ninguna “intervención o modificación intencionada de las variables biológicas, fisiológica, 
sicológicas o sociales” (…) (Artículo 008430 de 1993) de los participantes. 
Adicionalmente, sigue los principios éticos para la investigación con humanos formulados 
por la American PsychologicalAssociation (2003) concerniente a las condiciones y 
requisitos de información a que tiene derecho los participantes (Anexo C). Para el caso 
de los participantes menores de edad que participaron, se contó con la aprobación y 
firma del consentimiento informado por parte de sus padres. 
 
Respecto al diseño, siguiendo el artículo 7 de la resolución 008430, los grupos se formaron 
según la historia de consumo y la selección se realizópor conveniencia,  según el producto 
elegido en la instancia de elección dentro de los que cumplían cada condición. 
 
Se guardó privacidad de la identidad de los participantes y el análisis de los resultados se 
hizo a nivel grupal, sin que su publicación revele datos personales particulares.  

  
 
4. Resultados 
Treinta (30) de los treinta y dos (32) participantes completaron las dos fases, los 
participantes 18 y 23 no realizaron la prueba de producto. 
 
Los participantes realizaron el procedimiento en una sola sesión. El tiempo promedio 
para realizar la prueba de producto fue de 3 minutos, mientras que para el test fue de 27 
segundos, luego de ingresar los datos del participante. En esta prueba, el tiempo de 
respuesta osciló entre 14 y 51 segundos. 
 
A continuación se presentan los resultados obtenidos. Ésta se realizará por apartados, 
siguiendo las fases del procedimiento y las hipótesis planteadas.  En el Anexo G se 
presentan las salidas del SPSS® de donde se obtuvieron los resultados detallados que 
aquí se presentan. 
 
4.1 Frecuencia de consumo y compra 
Según el reporte de los participantes, se pudo establecer tres frecuencias de consumo: 
de 1-2 veces por semana (10), 3-4 veces por semana (10),  no consumen (10) y (2) que 
consumen 1-2 veces por mes, este grupo se excluyó del análisis por la poca 
representatividad en la muestra.  Respecto a la frecuencia de compra, los participantes 
manifestaron comprar el paquete por cinco unidades dos veces al mes (80%) de los del 
GE y GC1, sin embargo, también manifestaron comprar el producto en los puestos de 
ventas ambulantes y en las cafeterías de los colegios. 
 
4.2 Discriminación de producto 
En la Figura 6 se muestra los resultados de la prueba de discriminación de producto, 
según el grupo al que pertenece el participante. Con esta prueba se evaluó la capacidad 
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de discriminar el producto que usualmente compra y consume el participante, de los otros 
que conforman la oferta disponible, se tuvo en cuenta las características propias del 
producto (textura, sabor, forma). Se observa que el número de participantes que 
discriminaron, en los tres grupos, son mayoritarios a los que no discriminaron. 
 
Figura 7. Número de participantes que discriminaron en la prueba de producto. 
 
 
 
Para establecer si la capacidad de discriminar el producto está relacionada con el tipo de 
grupo al que pertenece el participante, se realizó una prueba Chi-cuadrado (Tabla 7). 
 
Tabla 7. Prueba Chi-cuadrado según historia de consumo y discriminación de producto. 
 
 Valor gl 
Sig. asintótica 
(bilateral) 
Chi-cuadrado de Pearson 1,000(a) 2 ,607 
    
N de casos válidos 30   
    
a3 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia mínima esperada es 3,00. 
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El p-valor (.607)3 nos indica que la capacidad de discriminar el producto es independiente 
del grupo al que pertenece el participante. 
 
Se realizó la misma prueba para evaluar si las variables, discriminación de producto y 
frecuencia de consumo, estaban relacionadas el p-valor (.591) nos indica que las 
variables son independientes, es decir la capacidad de discriminar el producto no 
depende de la frecuencia con que se consuma el producto.  
 
4.3 Discriminación de marca 
En esta prueba se midió la discriminación de marca utilizando el tiempo de respuesta a 
los estímulos publicitarios que caracterizan cada producto (empaque, nombre del 
producto, logo del fabricante y logo del producto).  LaFigura 7 muestra la comparación 
según el tiempo total de respuesta de los tres grupos, la cercanía  en intersección entre 
los tres trazos, permite deducir poca variabilidad en el tiempo respuesta de cada grupo. 
 
Figura 8. Tiempo de respuesta (segundos)por grupos. 
 
 
 
                                                 
 
3Sin embargo, es necesario tener en cuenta que el porcentaje de celdas con frecuencia esperada inferior a 5, es superior 
al 20%, lo que hace no del todo confiable este resultado. 
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La Figura 8 relaciona el tiempo de respuesta según la frecuencia de consumo del 
producto, se observa ligeramente más alto el trazo de la menor frecuencia (1-2 veces por 
semana), lo que indica mayor tiempo de respuesta para este grupo de consumidores. 
 
Figura 9. Tiempo de respuesta según frecuencia de consumo. 
 
 
 
 
La Figura 9 presenta el resultado de la prueba de discriminación de marca según el 
resultado de la prueba de producto. La yuxtaposición de los grafos indicaría que no hubo 
diferencias entre los dos grupos en cuanto al tiempo de respuesta. La menor extensión 
del grafo que corresponde a los que no discriminaron el producto, se explica por la 
minoría de participantes que no lograron realizar apropiadamente esa prueba. Se resalta, 
adicionalmente, la menor altura de este grafo, lo que significa que quienes no 
discriminaron el producto, realizaron el test de discriminación de marca en un menor 
tiempo. 
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Figura 10. Tiempo de respuesta según prueba de producto. 
 
 
 
Para confirmar los resultados descriptivos reportados en las anteriores gráficas, se 
realizó análisis de varianza del tiempo de respuesta con una ANOVA de una vía. Todos 
los análisis se realizaron asumiendo un 1% de significancia. 
 
En la Tabla 8 se muestran los resultados del análisis estadístico (ANOVA) de 
comparación delpromedio del tiempo de respuesta según historia de consumo. 
 
Previo a la realización de los análisis de varianza se evaluó el supuesto de normalidad y 
el supuesto de homogeneidad de varianzas (prueba de Levene). El p-valor obtenido en la 
prueba de Kolmogorov-Smirnov(.153) y Shapiro-Wilk (.056) y la prueba de Levene (.901), 
nos permite asumir el supuesto de normalidad en la distribución de la variable tiempo de 
respuesta, así como nos permite asumir varianzas iguales de las poblaciones de donde 
se extrajo la muestra en cuanto a la misma variable. 
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Tabla 8. Análisis de varianza (ANOVA) del test de discriminación de marca. 
Tiempo total de prueba 
gl F Sig. 
Por grupos 
GE-GC1-GC2 2 .826 .448 
Intra-grupos 29 
Total 31 
Según prueba de producto 
Discriminó/No discr. 1 .025 .874 
Intra-grupos 28 
Total 29 
Nota: A = grupo que consume el producto de 1-2 veces por semana, B= consumen de 3-4 veces 
por semana 
 
En la primera sección de la Tabla 8 se presentan los resultados de la comparación de los 
promedios en el tiempo de respuesta entre los tres grupos (G1, G2 y G3), el p-valor(.448) 
nos indica que las diferencias no son estadísticamente significativas; por lo tanto, 
independientemente de la historia de consumo, los participantes lograron discriminar la 
marca que usualmente consumen de las demás marcas.Estos resultados son coherentes 
con lo planteado por Foxall (1999) y Foxall, et al, 2004, respecto a la diferenciación de las 
marcas vía actividades de branding, lo que permite que los consumidores puedan 
diferenciar la que usualmente consumen de las otras marcas que conforman la categoría. 
La segunda parte de la Tabla 8 presenta el resultado de comparar las dos etapas del 
procedimiento de discriminación (marca y producto), el p-valor (.874) indica que no 
existen diferencias significativas en el desempeño de la prueba de discriminación de 
marca, respecto al desempeño en la de discriminación de producto.  Es decir, 
independientemente de que el participante pueda diferenciar o no el producto logra 
diferenciar las marcas por su componente simbólico.   
 
A su vez, los resultados indicarían que existen dos tipos de aprendizaje: un aprendizaje 
de marca y otro de producto implicados en el proceso de elección de marcas/producto tal 
como plantea Foxallet al, 2004 donde dicho aprendizaje es el resultado de la experiencia 
o historia de consumo.  
  
 
5. Discusión 
El objetivo de esta investigación fue evaluar una propuesta conceptual y metodológica de 
la lealtad conductual de marca. Ésta se definió como una conducta sistemática de 
recompra en condiciones de discriminación de marca.  Se siguió una metodología 
trasversaldonde se combinó la observación de la conducta en ambiente natural de 
compra, el auto-reporte y la medición de tiempos de respuesta para superar las falencias 
metodológicas que implica el uso del cuestionario y auto-reporteen la medición del 
concepto (Odin, et al. 2001). 
 
Nos propusimos evaluar si existían diferencias significativas en la capacidad de 
discriminación de marca de los participantes según su historia de consumo. Contrario a 
los resultados reportados por Odinet al., quienes realizaron una investigación con 
objetivos similares, pero una metodología y producto distintos (cuestionario y jeans, 
respectivamente), los resultados no sustentaron la hipótesis. 
 
Pero, ¿cómo explicar que las personas que no acostumbran comprar ni consumir un 
producto puedan discriminarlo de los otros que conforman la categoría? Una respuesta 
posible es que efectivamente los productos son diferenciados (Figura 2) y, aunque, 
presentan equivalencia funcional, las marcas no son intercambiables como propone 
Foxall (1999) y Foxall, Oliveira-Castro &Scherezenmaier  (2004) para productos que se 
clasifican dentro de la categoría de consumo masivo.  Esta conclusión se confirma, 
adicionalmente, con las cifras de ventas de cada producto (Tabla 5 y Anexo F). 
 
Por otra parte, se puso a prueba la capacidad de discriminación entre los que consumen 
siempre la misma marca y los que consumen de forma indiferenciada de dos o más 
marcas de producto (switchers). La literatura presenta resultados favorables que 
demuestran una menor capacidad de discriminación de marca entre los switchers lo que 
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ellos no encuentran diferencias en los atributos y características de producto;por lo tanto, 
su elección está guiada por el precio o las ofertas y descuentos disponibles en el 
momento de compra (Odin, et al. 2001; Knox & Walker, 2001); mientras que los que 
siempre compran la misma marca, tienen una capacidad especial de discriminar su 
marca predilecta como resultado de su aprendizaje y exposición de marca o producto. 
Sin embargo, los resultados aquí arrojados no corroboran dichas aseveraciones; por el 
contrario, se encontró que tanto los que siempre compran y consumen la misma marca, 
como los que compran dos o más marcas tiene la capacidad de discriminar la marca y el 
producto. 
 
Sin embargo, hay que aclarar que los participantes que constituyeron el grupo 2 
(switchers), compran simultáneamente dos marcas (Chocolita®-Chocoramo® o 
Chocoso®-Chocoramo®).  Adicionalmente, se debe resaltar que la variable  precio de los 
productos, para el momento de la realización del procedimiento estuvo controlada (Anexo 
E), lo que implica que este grupo de consumidores pueden discriminar perfectamente los 
dos productos y los elijen simultáneamente, posiblemente, para variar el producto en las 
distintas ocasiones de consumo. Lo que confirma que el hecho de consumir un producto 
no explica que se discrimine el mismo, es decir, no es una condición necesaria. 
 
Otro punto a resaltar en los resultados reportadoses el bajo nivel de consumo que se 
podría catalogar como consumo por inercia. Este se da cuando la persona compra y 
consume la misma marca de producto pero es incapaz de discriminarlo de las otras 
marcas que conforma la categoría. Según Kotler, Armstrong, Saunders & Wong (1996) 
los consumidores habituales de una marca se caracterizan por elegir más por costumbre 
que por convicción; sin embargo, los resultados contradicen dicha aseveración ya que 8 
de 12 participantes del grupo 1 lograron discriminar en la prueba de producto y, en el test 
de discriminación de marca, el tiempo promedio de respuesta de los participantes de este 
grupo no fue superior al de los otros dos grupos; lo indica que quienes compran la misma 
marca de producto en las distintas instancias conductuales, sí son capaz de discriminar 
su producto predilecto, lo anterior refuerza la conclusión que independientemente de la 
historia de consumo se puede discriminar. 
 
En conclusión, la evidencia aquí reportada nos permite afirmar que la discriminación de 
marca no es una característica exclusiva de los consumidores que habitualmente 
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compran la misma marca, sino que los consumidores tienen la capacidad de discriminar 
tanto la marca como el producto, esto como resultado de la clara diferenciación de 
marcas que realizan las empresas productoras a través de las actividades de brandingy 
la creación de productos con características (en cuanto  a sabor, textura) que permiten 
crear una identidad propia de cada una. 
 
5.1 Implicaciones para la Psicología del Consumidor 
La discriminación de estímulos es un proceso básico de adaptación de los organismos a 
su ambiente. La marca y atributos de producto se constituyen en estímulos que señalizan 
los refuerzos contingentes a la compra de un bien o servicio. La publicidad y demás 
labores de brandingson actividades que permiten diferenciar dos productos 
funcionalmente equivalentes para facilitar la elección de los consumidores. Por lo tanto, 
los resultados de la presente investigación nos dan luces respecto ala explicación de la 
conducta de recompra de una marca por parte de los consumidores, la cual implican los 
factores situacionales del momento de elección, la exposición a actividad de 
entrenamiento o sensibilización vía publicitaria y en menor medida el uso o consumo del 
producto.Aun así, es conveniente analizar el comportamiento con otras poblaciones y 
utilizando otras categorías de productos para evaluar la generalidad de dichos 
resultados. 
 
También es de resaltar que el abordaje de una temática desde distintas disciplinas nos 
permite ampliar los marcos conceptuales, sin embargo, la operativización de los mismos 
no siempre resulta apropiada y/o conveniente. 
 
5.2 Implicaciones para el Mercadeo 
El pilar fundamental del mercadeo ha sido la diferenciación de marcas para la 
construcción de lealtad de sus clientes.  Sin embargo, se ha asumido que los 
consumidores son pasivos frente a la publicidad y los mensajes a los que son expuestos 
cotidianamente. Esta investigación analiza, a la luz de los planteamientos psicológicos, el 
proceso de compra y recompra de  marca involucrando el proceso de discriminación e 
intentando ampliar los límites conceptuales y metodológicos del concepto de lealtad de 
marca que tradicionalmente se ha desarrollado desde el mercadeo.   
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El marco conceptual y metodológico de la discriminación de estímulos se constituye en 
una alternativa para estudiar la lealtad a la marca; sin embargo, tiene sus limitantes para 
profundizar en los antecedentes del proceso de elección, aun así, es una herramienta útil 
para medir la sensibilidad de los consumidores actuales o potenciales a distintas 
dimensiones o atributos de producto o marca. 
 
5.3 Limitaciones del estudio 
El estudio tuvo la limitación de la selección de participantes que no conocieran ni 
consumieran la marca más vendida de tajada de ponqué recubierta de chocolate 
(Chocoramo®) teniendo en cuenta que es el único producto que cuenta con publicidad a 
través de los vehículos de distribución y cuenta con una logística que garantiza que en 
cada tienda o puesto de venta ambulante se distribuya, lo que le da mayor visibilidad y 
aumenta las probabilidades de compra, mientras que los otros si era apenas conocidos 
por algunos de los participantes. Esta limitación podría explicar, que los grupos 2 y 3 
presenten un nivel de discriminación de marca similar a los del grupo1. 
 
Por otra parte, la restricción al acceso de la información de los historiales de compra de 
los participantes, la cual se acumula a través de las tarjetas de fidelización de clientes, 
(CRM, ConsumerRelationship Management) o tarjetas de puntos como se conocen en el 
mercado nacional, impidió corroborar el reporte de los participantes respecto de la 
frecuencia de compra. 
 
5.4 Perspectivas 
En futuras investigaciones sobre la lealtad de marca se deberá analizar el grado de 
generalidad de los resultados reportados en otras categorías de producto. 
Adicionalmente, contrastar los resultados con la historia de consumo de los participantes. 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
A. Anexo: Formato de recolección de 
datos fase de libre elección 
El objetivo es observar, en condiciones naturales de compra, la conducta de elección de 
los participantes frente a la góndola donde se exhiben las distintas marcas de la categoría 
de producto. Registre el nombre del participante y la marca del producto seleccionado. 
 
Nombre  Producto seleccionado Marca que usualmente compra a
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
6. 
7. 
8. 
9. 
10. 
  
a. Según auto-reporte. 
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B. Anexo: Formato de recolección de datos 
fase de discriminación de producto 
Registre los datos de los participantes, en el orden que realizan el 
procedimiento de discriminación de producto. 
Nombre  Producto seleccionado Marca que usualmente compra a 
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
6. 
7. 
8. 
9. 
10. 
  
a. Según auto-reporte. 
 
Fecha: _________________________________  
Elaboró: _______________________________  
  
  
 
 
 
C. Anexo : Formato del consentimiento 
informado 
 
Introducción 
 
Yo ____________________________ he sido 
invitado (a) a participar en el estudio experimental 
que hace parte de la investigación conducida por 
Sandra Tobón para completar los requisitos del 
programa de Maestría en Psicología de la 
Universidad Nacional de Colombia, sede Bogotá, 
D.C. 
 
Propósito del estudio 
 
Tiene como propósito indagar sobre la lealtad y la 
sensibilidad hacia los atributos de producto y 
marca en la categoría de tajada de ponqué 
recubierto de chocolate, por lo tanto, la 
información recolectada hará parte de la tesis de 
Sandra Tobón y tendrá finalidades académicas. 
 
Descripción del procedimiento 
 
El experimento consta de tres fases: selección de 
los participantes, conducta de libre elección y 
discriminación de marca y producto.  En algunos 
casos se les dará a probar muestras de productos 
que se utilizarán en los procedimientos, los cuales, 
son productos que se distribuyen normalmente en 
el mercado, por lo tanto su calidad y condiciones 
sanitarias son certificadas por las entidades 
competentes. 
 
Retribución por la participación 
 
Entiendo que NO recibiré dinero por la participar 
en este estudio. 
 
Riesgos e Incomodidades 
 
No se conoce o espera que ocurra algún riesgo 
por participar. 
 
Confidencialidad 
 
Entiendo que cualquier información personal que 
haga parte de los resultados de la investigación se 
analizará de forma grupal y se garantizará la 
confidencialidad de la obtenida por cada 
participante. 
 
Participación voluntaria 
 
La participación en este estudio es voluntaria.  
Entiendo que tengo la libertad de retirar mi 
consentimiento de participación en esta 
investigación en cualquier momento sin que me 
vea afectado ni material ni moralmente. 
 
Información 
 
Para obtener información acerca de esta 
investigación puedo comunicarme con Sandra 
Tobón al correo electrónico 
smtobonp@unal.edu.co o con su director profesor 
Andrés Pérez al teléfono … 
 
 
Hago constar que he recibido copia de este 
formato y que; 
 
 
 
 
 
 
CONSIENTO VOLUNTARIAMENTE PARTICIPAR 
EN ESTE ESTUDIO. 
 
 
A los ____ días del mes de ____________ de 
2010. 
 
 
   -
___________________________ 
FIRMA DEL PARTICIPANTE  
 No. IDENTIFICACIÓN 
 
 
_________________ 
SANDRA TOBÓN  
C.C. 33365470 
Responsable Investigación 
  
 
D.  Anexo: Carta de solicitud de autorización 
para realizar el procedimiento en Colsubsidio® 
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Copyright © 2010 The Nielsen Company. Confidential and proprietary.
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Anexo G. Resultados en las salidas de SPSS 
Se presentan los resultados arrojados por el programa estadístico SPSS 
(StatisticsPackageforthe Social Sciences®). 
Evaluación de supuestos estadísticos -Normalidad: 
 
 
 
 
Supuesto de homogeneidad de varianzas: prueba de Levene 
Pruebas de normalidad
,134 32 ,153 ,935 32 ,056Tiempo Total Prueba
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig.
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Corrección de la significación de Lillieforsa. 
Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra
32
27,0086
8,82144
,134
,134
-,081
,758
,613
N
Media
Desviación típica
Parámetros normales a,b
Absoluta
Positiva
Negativa
Diferencias más
extremas
Z de Kolmogorov-Smirnov
Sig. asintót. (bilateral)
Tiempo Total
Prueba
La distribución de contraste es la Normal.a. 
Se han calculado a partir de los datos.b. 
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Prueba de independencia Chi-cuadrado: historia de consumo/prueba de 
discriminación de producto 
 
 
 
 
 
Prueba de independencia Chi-cuadrado: discriminación de producto/frecuencia de 
consumo 
 
 
Prueba de homogeneidad de varianzas
Tiempo Total Prueba
,105 2 29 ,901
Estadístico
de Levene gl1 gl2 Sig.
Pruebas de chi-cuadrado
1,000a 2 ,607
1,014 2 ,602
,210 1 ,647
30
Chi-cuadrado de Pearson
Razón de verosimilitudes
Asociación lineal por
lineal
N de casos válidos
Valor gl
Sig. asintótica
(bilateral)
3 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia mínima esperada es 3,00.
a. 
Tabla de contingencia Frecuencia de consumo del producto por semana * Prueba
de discriminación de producto
Recuento
5 4 9
7 3 10
7 2 9
19 9 28
1-2/semana
3-4/semana
No consume
Frecuencia de consumo
del producto por
semana
Total
Discriminó No discriminó
Prueba de discriminación
de producto
Total
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Análisis de Varianza –ANOVA-: 
*según grupo  
 
 
*Según frecuencia de consumo 
 
 
*Según prueba de discriminación de producto 
 
 
*Según tipo de estímulo 
Pruebas de chi-cuadrado
1,052a 2 ,591
1,047 2 ,592
,808 1 ,369
28
Chi-cuadrado de Pearson
Razón de verosimilitudes
Asociación lineal por
lineal
N de casos válidos
Valor gl
Sig. asintótica
(bilateral)
3 casillas (50,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5.
La frecuencia mínima esperada es 2,89.
a. 
ANOVA
Tiempo Total Prueba
129,964 2 64,982 ,826 ,448
2282,386 29 78,703
2412,350 31
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Suma de
cuadrados gl
Media
cuadrática F Sig.
ANOVA
Tiempo Total Prueba
240,169 2 120,085 1,622 ,216
1999,222 27 74,045
2239,392 29
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Suma de
cuadrados gl
Media
cuadrática F Sig.
ANOVA
Tiempo Total Prueba
2,117 1 2,117 ,025 ,874
2329,556 28 83,198
2331,673 29
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Suma de
cuadrados gl
Media
cuadrática F Sig.
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ANOVA
Tiempo promedio de respuesta según tipo de estímulo
7,158 3 2,386 3,424 ,019
86,405 124 ,697
93,562 127
Inter-grupos
Intra-grupos
Total
Suma de
cuadrados gl
Media
cuadrática F Sig.
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